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基于文化工业理论浅析短视频对受众的影响
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（厦门大学 新闻传播学院，福建 厦门　361005）
摘　要：文化工业指标准化的大众文化，其借助独特性标签掩饰自己商业化产品的实质。在互联
网技术的影响下，短视频内容呈现情感性、同质化、标签化的特征，而内容的特征对受众，尤其是青少年
心理及其与媒体的关系形成深刻影响。短视频的发展仍需要多方限制和媒体自律。
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一、短视频发展脉络
随着国内互联网和移动通信技术的发展，社交网
络逐渐普及。从2013年起，秒拍、微视借助微博、QQ
等社交平台打通了短视频—社交的产业链条。2014年
后，快手、小影等应用上线，个性化工具成为行业霸主，
资本纷纷进入市场。美拍上线后，短视频平台形成社
交类、工具类、资讯类并存局面，UGC 红利吸引大量内
容生产者进入此领域，以 papi 酱为首的“网红”成为
新潮流。
文化工业论是由阿多诺和霍克海默在《启蒙辩证
法》中提出的概念，指在资本主义环境下，大众文化自
上而下被“有意识地结合其消费者”创造出来，具有
商品化、标准化、程式化的特征。由此生产的艺术作品
呈现世俗化特征，以消费为根本目的。当今短视频文
化亦呈现世俗化、商业化特点。起初短视频内容是自
下而上生发的，各平台主打低廉，象征草根文化的爆款
视频。但如今经历了多、烂、杂时期的短视频逐渐走向
精细化、垂直化，“内容为王”成为行业共识，文化工
业形态趋向明显。
二、技术决定短视频内容特点
本雅明对文化工业进行批判和补充，逐层深入地
揭示技术复制、感知方式、艺术与大众关系变化三者的
关系。作为新时代艺术的物质载体，短视频技术特征
决定了内容特征和受众感知方式。
首先，视频时间计算单位由传统媒体的分钟变为
秒，作者为实现大面积传播的目的，需让观众在十几秒
内产生转发的意愿。快速领略内容的要求促使情感类
视频脱颖而出，在短时间内激发受众钦佩、好奇等感
情。同时，调动多感官的技术特征，使受众在使用应用
时习惯于寻找情绪的满足感。例如，抖音利用有强烈
节奏感的音乐与受众的生理节奏产生共鸣；［1］功能类
应用 B612使用贴图，让受众感到新奇、有趣。
其 次，互 联 网 普 及 使 平 民 内 容 创 作 成 为 可 能，
UGC、PGC 共存是各主流短视频平台的运行模式，草
根与互联网形成婚姻缔结关系。艺术类自媒体的“意
外艺术”“日食记”印证本雅明“艺术民主化”的观
点：“大众能够成为艺术生产的主体。”但平民创作导
致视频内容复制性凸显。原因是应用中“转载”设置
使消息得以在一个按键下快速复制；一条视频、一个自
媒体的成功会吸引多人模仿。例如，在抖音中输入“重
庆”，搜索结果大部分是“轻轨”“洪崖洞”等同质化
内容，人们获得新内容的效率降低了。
最后，《大数据时代》解释互联网数据思维，“数
据化的前沿应该更具个性化”。［2］互联网背景下短视
频内容以算法为基础，利用用户使用习惯等数据，为其
提供符合兴趣的内容。在资讯类短视频中，内容的重
要性更多与契合算法有关，而“编辑新闻敏感度高低
的影响力变小了”。［3］应用往往将数据包装成标签。
例如，平台功能中的“财经、娱乐、美女”。随着视频行
业垂直化发展，为满足受众的个性化需求，视频标签的
重要性越来越突出。但标签化特点将培养用户的使用
习惯，影响大众心理的改变。
三、短视频文化对受众的影响
本雅明认为，复制艺术品对感知方式的影响引发
艺术与大众关系的变化。当今的90后被称为互联网原
住民，并且有数据显示，“90后占短视频总观看人数的
62%”。［4］短视频内容特征也制约着90后青少年感知
内容的方式，影响这一代人的文化和心理特征。
第一，在现有条件下，内容是吸引流量、获取市场
份额的最优解，将内容变现是所有视频公司最大的难
题。现有商业模式有广告、直播、结合电商、MCN 模
式等。前三者的基础均为受众流量，因此不可避免地
带有商业化、通俗化特征。MCN，即多频道网络产品，
联合 PGC 内容，在资本支持下保障内容持续输出，最
终实现稳定变现，其标准化、资本驱动特征恰恰符合阿
多诺文化工业的定义。例如，洋葱视频的运作模式，数
个团队在分析流行趋势后孵化多个素人，结合用户反
馈调整风格，待打造成功后总结运营模式，再孵化下一
个素人，整体闭合回路与工厂流水线生产具有相似性。
“过去大而全的、粗浅搞笑的内容难以为继，有强大原
创内容生产能力的创作者脱颖而出。”［5］借助平凡的
外壳，网红掩盖了背后团队利用数据不断复制成功品
的事实。在文化工业中，资本主义者借助通俗艺术控
制大众的大脑和时间，国内短视频行业亦出现相似情
景。被个性化内容吸引的大众逐渐成为资本孵化内容
的牺牲品。
第二，基于社交网络的短视频具备娱乐性的特征，
人们倾向于丧失主体性。娱乐性主要体现在两个方
面：一是社交性。社交网站中浏览量大的多为与受众
兴趣爱好相关、引发情绪的内容，尤其是神回复、奇葩
段子引发疯转。社交的功能分为共情价值与功利价值，
成功短视频所具备的情绪传递价值正是满足了人们共
情价值的需求。二是消遣性。在快速浏览短视频的过
程中，人们难以深入思考内容价值和真实性。甚至有
模仿抖音视频危险动作的案例：一名西安的8岁男孩模
仿视频用胶带粘门，整蛊弟弟，造成后者牙齿损伤、下
巴缝了10针。［6］《娱乐至死》中批判电视媒介占用人
们大量时间，让其在不知不觉中丧失思考的能力。人
们在屏幕世界中观看短视频，获取消遣的快感，丧失了
区分虚拟与现实的能力。长期轻松观（下转第77页）
第 9 卷第 15 期
 2018 年 08 月
Vol.9 No.15
August  2018
77
三、跨界营销的影响因素
（一）品牌契合
跨界合作双方应当实力相当，在品牌价值层面具
有相似性。品牌契合体现在品牌形象、品牌理念等方
面，相同的品牌主张是跨界合作的基础。品牌是否契
合不仅影响品牌合作，尤其是行业差异较大的跨界品
牌的效果，也影响消费者对跨界品牌的认知和反应。
企业在选择跨界合作对象时，必须考虑双方品牌属性
的契合，才能使合作协调，有效发挥品牌协同效应。
（二）市场匹配
市场匹配是指跨界合作的双方需要有共同的消费
群体和目标市场，拥有相似消费市场的跨界合作品牌
能够在不同领域找到目标消费者，基于共同市场进行
客户资源共享和战略制定。跨界营销需对相似的市场
进行分析，消费群体特征包括消费者构成、消费心理、
消费观念、消费行为等方面，而细分市场的大小影响营
销目标的制定。
（三）战略一致
战略匹配是品牌联盟合作的先决条件。战略上的
契合是有序开展合作的前提。战略匹配对跨界营销行
为的影响因素体现在战略目标和战略资源等方面的匹
配性，双方的战略意图是否一致，战略能力和战略资源
是否能够互补共用，都会影响跨界营销行为的实施及
营销效果。
四、移动互联网环境下的新变化
（一）线上线下跨界，丰富用户体验
随着体验经济时代的到来，越来越多的互联网品
牌联合实体品牌开设线下体验店。比如知乎“不知道
诊所”，不少互联网品牌开设线下实体店，旨在通过线
下跨界合作，为消费者提供近距离接触品牌的机会，真
实感受品牌的价值，这种跨界下线的新颖方式能够吸
引消费者的眼球，在传递品牌价值理念的同时，拉近互
联网品牌与消费者的关系，形成情感连接，增加了品牌
的亲近感和用户黏性。
（二）话题性跨界，创造社交价值
移动互联的营销环境下，跨界营销不仅注重满足
消费者的体验需求，更注重发挥社交媒体的作用。一
方面，跨界营销碰撞出的“网红产品”通过引发消费
者自发的分享，为企业赢得免费的、包含社交价值的二
次传播机会；另一方面，跨界的产品成为消费者在网络
空间自我呈现的道具。故宫文创产品胶带与口红的奇
妙组合引起了网络热议，掀起了中国元素的热潮。虽
然故宫没有真正跨界推出中国风口红，但却使故宫文
创产品在社交网络得到广泛传播，“中国风口红”的
奇妙组合深入人心。
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（上接第75页）看的习惯占用人们阅读经典书籍、充实
自我的时间，容易从热爱娱乐沦为被娱乐的机器。
第三，从受众的角度看，标榜个性化的草根网红自
媒体实际是算法和标签的延伸。为提高应用留存率，
算法会自动减少、删除受众浏览少的内容。视频标签
延伸到受众分群，受众亦被打上标签。例如，抖音个人
首页是其感兴趣的内容，反映出个体的个性特征，在潜
移默化中形成受众对自我的认知。人们自我探索的欲
望被激发：越来越关注自身兴趣和在社交媒体上塑造
的虚拟自我形象。使用报纸和电视时，即使受众可通
过跳读、转台等方式略过不感兴趣的内容，也会在不自
觉中涉及未曾关注的话题。其中有一大部分是社会上
其他人身上发生的事，人们关注世界与短视频中关注
自我形成鲜明的对比，最终加强了对自我的感知，降低
了探索其他事物、关心社会和世界的好奇心。这对互
联网原住民青少年的性格、心理有巨大的不利影响。
四、结语
即便有自下而上的网红文化，短视频行业现状仍
然符合阿多诺对文化工业的描述。在互联网技术的沃
土上，短视频凭借短小、传播面广的优势打开投资风
口，其内容呈现情感性、复制性、标签化、消费性、娱乐
性特征。大众在沉浸于短视频的过程中感受愉悦，却
丧失了理性批判、探索世界的兴趣。在被提出百年后，
“娱乐至死”仍值得人们警醒。
短视频行业巨头应当承担更多的社会责任，为最
大的受众群体——青少年着想，设置防沉迷系统，建立
健全审核机制和转载机制，净化网络环境，防止青少年
在沉迷虚拟世界中忘却了作为人的价值。
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